































































































































































































































































































































































































































コーヒー ンスタント・コーヒーを購入 ＊ ＊
した消費者2，500人







ッキング・オイル （約3ヵ月間） ＊ ＊
など8商品





Sen1978 剤，液体洗剤，テ 8年間） で集計）　　、イツンユ









Dodson　　　， 値引き，クー マーガリン，小麦 459世帯のバネTybout，andポン 粉Sterntha11978 ルデータ（約7年聞） ＊
Sunoo　and　Lin広告，SP（具使用頻度が高い成
体的内容は不 CATVの加入者1978 熟商品（具体的な 1，000世帯（ユ8ヵ＊
明） 商品名は不明） 月間）







































Wilkins⑪n　　　　， 値引き，陳列 石鹸，りんごジ Piggly　Wiggly
Maso皿　皇md　　， 広告 ユース，お米，パ の店舗（36週聞） ＊
Paksoyユ982 イの皮
Neslin　　， 値引き，クー テイッシュ，イン 3つのスーパー （商品カHenderson　and　　　　， ポン，　メー スタント・コー によるスキャ テゴリーQuelchユ985カー広告，小 ヒー 　　　　、ン・パ不ル・ で集計）
売広告 データ（28週間）
Walters　alld値引き，クー スーパrで扱って 中西部でチェーRime1986ポン いる商品多数。分 ン展開してい析では，これらを るスーパー3店 ＊10カテゴリーに分（150週間）
けている
Bawa　andクーポン シリアル，テイッ NPDリサーチのShoemaker1987 、　　　　　　　　　　　　’　　　　　　　　　　　　　　oンユ，ンヤンフー 消費者パネル制汗剤，ぺ］パー 2，879世帯（1年
タオル，オイル， 閥）
ヘアスプレイ
B1attbe㎎and値引き，バン 小麦粉，マーガリ Jewel　Food　StoreWisniewskiドル陳列，工 ン，テイッシュ， のPOSデータ1987 ンド9，広告 ツナ缶 （79－103週問） ＊ ＊






守口，恩蔵 値引き，折り 食用油，ケチャッ 流通経済研究所1989 込みチラシ， プ，歯磨き粉，マー のスキャン・パ??，????
ガリン，生理用品 ネル・データ ＊






















ブランドと ＊ ＊ ブランドの属すカテゴリープライベー 全体の売上に及ぼす影響を
トブランド 分析している
（単に紙オ SPによるブランド．スイッ
ムッ3プラ チングと店舗間のスイッチ
ンドを取り ＊ ングを分析している
上げている
だけ）
（各効果 SPによる売上高が，ブラン
毎では， ド・スイソチ，購入間隔の
＊ ふれてい
る）
短縮，ストック・パイリングのいずれに起因するかを
分析している
SPによる売上増の源泉を商
晶タイプ別に分析。その際，
＊ ＊ 消費者による惰報処理関連
変数との繕び付きを考慮し
ている
…主）図表中の‡は，該当する研究において，その表頭の分祈視点カ効口味されていることを意味する。
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が特に消費者セグメントとの関連で分析されており，1974年のChurhanの研
究では、料理野菜など4つの商晶カテゴリーで値引き，広告，陳列位置，陳列
スペースの効果がSPトゥール間，商品間で分析されていることがわかる。こ
こで注意しておきたいのは，コメントが加えられていたり＊印がみられるセル
の多さが，必ずしもその研究視点を伴った研究蓄積の多さを反映してはいない
点である。先に述べたように，図表で取り上げた事例はあくまで代表例である。
従って，各分析視点ができるだけ網羅されるように選択されており，研究量の
多さとは比例していないからである。
　こうした図表の見方を理解した上で，SP研究の展開のポイントを列挙して
みたい。
　第一には，SPが売上増をもたらすメカニズムをより精綴に解明しようとい
う動きが，ここ数年生じて来ていることである。つまり，「効果の質的視点」
を備えた研究が登場してきたことを意味する。当然のことながら，この方面で
の研究事例は極めて少ない。「効果の質的視点」をべ一スとして，他ブランド
ヘのインパクトや競争視点などを取り込んだ高度化された研究は全く未着手の
状況といってよい。
　第二には，SPの複雑な効果をしだいに分析するようになって来ていること
である。即ち，研究の蓄積が進むに連れて，単一ブランドの売上増や商品カテ
ゴリーの売上増を解明することを目的とした研究から，他ブランドヘのインパ
クトはもとより店舗全体の売上・収益を明らかにする研究へとウエイトが移動
しているのである。
　将来的には，当然マイナスの効果を測定する研究の発展も考えられる。
Abrams（1983）によれば，SPと価格競争の高まりとともに特定ブランドヘ固
執する消費者が減少しているという。同氏はNedham，Harper，and　Streersの
広告追跡調査の結果を引き合いにだし，1975年には「私は特定ブランドに固執
する」と答える男性が80％，女性が74％であったのに対して，1981年にはこの
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値がそれぞれ65％と58％にまで低下したことを指摘している。価格には情報的
な役割があり，有名でないブランドの場合には値引率を高めることが必ずしも
当該ブランドの望ましさを高めることには通じないことを示した研究も試みら
れている（Moore　and01shavsky1989）。SPの実施に伴うブランド・ロイヤル
ティーやブランド支持率の低下といったような，マイナスのインプリケーショ
ンを解明する必要性は高いものと思われ乱
　第三の点は，SPの効果を商品特性との関連で研究する試みが，ほとんど行
われていない点である。異なる商品でSPの効果に違いが生じることは，過去
の研究でも何回か取り組まれている。しかしながら，商品を横断的にみた場合，
分析商品を何等かの基準に照らして，それがどのような位置付けであるかはほ
とんど言及されていない。商品の市場シェアや流通状況とクーポンの償還率と
の関係を求めたNie1sen，Jr。（1965）の研究，同じ商品カテゴリー内における
商品の季節性，使用量，価格帯とSP効果との関連を論じたCurhan（1974）の
研究は，数少ない事例の一つである。商晶の違いによって生じるSPの効果の
差異は，何等かの媒介変数を用いることでより明確に解明できる可能性がある。
守口と恩蔵（1989）の研究は，消費者の惰報処理で商品を捉えているが，これ
以外にも様々な消費者特性，商品特性を媒介変数に導入して分析を精綴化でき
る可能性がある。
　第四の点は，SPの長期効果の分析の発展可能性である。これまでの支配的
な見解に従えば，SPは広告よりも即時的な反応を売上において生じさせるが，
長期的な購買者は生み出さない。反対に，広告は自社ブランドに対する「第一
販売権（prime　iranchise）」を消費者問に広める。従って，SPはディール・プ
ローンな消費者に向け，広告はブランド・ロイヤルな消費者に向けるべきこと
になる（Brown1974）。だが，Prentice（1975）やClayton（1975）によれば，
クーポン，試供品，実演販売などのSPにも広告と同様に，消費者に対してブ
ランドのアイディアやユニークな属性を植え付ける働きがあり，消費者マイン
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ドに長期的な価値を形成させるという。単なる試用は採用ではないといった
Antil（1988）の主張などとも絡めてみると，クーポンや試供晶でひたすらトラ
イアルを高めるだけでは適切なブランド戦略とはいえない。SPの長期的な効
果をも加味して，ブランド戦略を策定する必要がある。
　プロモーションが消費者の長期的な購買行動に及す影響を測定するためのモ
デルは幾つか開発されているが（Raj　and　Mitche111977），SP分野での研究は
十分行なわれてはいない。従って，76週聞にわたり，クーポンによる市場シェ
アヘの影響を明らかにしたNes1in　and　ShOemaker（1981）の研究は注目に値す
乱広告に比してSPが重視されればされるほど，長期的な効果を把握するこ
との意義は高まるだろう。
　第五は競争の視点であり，商品（ブランド）の特性という点では上で述べた
第三の視点と結び付いている。SPが実施されるブランドが占める競争地位や
市場シェアの絶対値によって，当該ブランドの売上効果には差異が生じるであ
ろうし，他の競合ブランドに与えるインパクトも異なるであろう。我が国の食
品業界や日用雑貨業界をみると，強力なトップ・ブランドが存在しガリバー型
の寡占市場を形成している場合もあれば，少数の有カブランドが対立していた
り，有カブランドが存在せず多数のブランドが凌ぎを削っている場合もある。
SP効果の研究を進め，真にマネジリアル上のインプリケーションを求めるの
であれば，当該ブランドの属する市場競争特性と市場地位を加味したものが求
められる。この研究視点は，これまで決して見逃されていたわけではないが，
特に「売上増の源泉に関する効果」との関連では十分な研究がなされていると
は言えない。
　以上のポイント以外にも，SPトゥールのバリエーションとしてSPの水準
を検討する必用がある。SPの水準とは，値引きでいえば値引き率の違い，折
り込みチラシでいえば見出しやコピーなど訴求内容の違いを意味する。極端な
値引きが売上高やイメージに対してマイナス効果を有することは既に指摘した
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が，特定のSPトゥールといっても水準によって効果の表れ方に大きな違いが
予想される。単一SPトゥールの場合でも，水準を加味することで研究の幅を
大きく拡大することができる。
（2）今後の課題
　SPにおける以上の研究経緯と問題点を踏まえて，今後の課題はどのように
整理したらよいのだろうか。本論では図表1の分類次元を出発点として，図表
3のマトリックスにまとめてみた。表頭にはSPによる「効果の次元」棉己さ
れているが，図表1とは「複数SPトゥール」と「質的効果」の部分がブレー
クダウンされている点で異なる。即ち，従来の研究では十分論じられていなか
った，「複数SPトゥール」や「質的効果」の下位項目が研究課題として明記
されているわけである。
　これに対して，表側には「消費者の次元」が記されている。SP研究の発展
過程を辿る際，消費者セグメントの視点は他の視点と並行して研究が蓄積され
たことを指摘したが，マトリックスで示されているように表頭のいずれの項目
とも結び付け研究の高度化を図ることができる。
　さらに，図表には記されていないが，測定尺度を変更することによって・潜
在的な研究の発展可能性を示唆することもできる。つまり，表頭の「効果の次
元」では，SPによる「売上高への効果」だけを想定する必要はない。「ブラン
図表3　SP研究の発展可能性
　　効果の　　量的効果　　　　　質的効果　　次一
繊　　　単一SPトゥール　複数SPトゥール単一SPトゥール　複数SPトゥール
の次元
全体
グメント
注ユ　各セルはSP研究の可能性を意味している。
注2　効果の次元は「売上高」だけではなく，「剰益高」や「プ
　ランド・ロイヤルティ」などを想、定することができる。
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ド・スイッチ」を想定すれば，特定ブランドだけではなく他ブランドヘの影響
を研究する枠組も提供することができる。さらに，「利益高」や「投資収益率」
を想定することもできる。現に，最近の研究では「利益高」を測定する研究が
進められている。また，「ブランドのイメージ」や「ブランドの反復的な採用」，
あるいは「認知的なブランド・ロイヤルテイー」など，SPの長期的な効果や
マイナスの効果を測定する尺度を想定することも可能である。
　SPを実施するのは製造業者だけではなく，小売業者がイニシアチブをとっ
て行なうことも多い。小売業者の立場で図表を捉えたならば，別の測定尺度に
置き換えることもできる。なかでも重要なのは，「店舗スイッチ」である。
　このように，図表3は過去の研究を整理すると共に，我々に残されている研
究課題あるいは研究の可能性を示唆してくれるのである。
5　む　す　び
　売上高への影響に関するSPの過去の研究を辿り，研究成果を整理し，我々
に残されている今後の課題を示唆してきた。SPに関する過去の研究を振り返
ると，その研究蓄積の多さにもかかわらず，研究上のファインディングスや研
究間の相互関係は明確にされておらず，むしろ錯綜していたといっても過言で
はない。こうした状況において，過去の蓄積を理解しないままに研究を進める
ことは，非効率的でありまた実りも少ない。
　本研究は，これまでに試みられてきた研究を体系化し，SP研究における新
たな出発点の設定を狙いとしてきた。つまり，今後，我々がSP研究に着手す
る際に，研究の方向性や問題意識をより効率的に設定する一つのべ一スとなれ
ば，本研究は十分その役割を果たすことになる。
　もちろん，今回の研究だけでSPに関する従来の研究成果全体やファインデ
ィングス全体を把握できたわけではない。SPの研究には，売上高に及ほす影
響を扱ったもの以外にも，様々な研究視点が存在することはすでに述べた通り
　ユ190
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である。今回と同様のアプローチを，例えば，SPによる「消費者の意思決定
過程に及ほす影響」に焦点を当てた諸研究に向け，体系化することもできる。
　さらに，売上高に及ほす影響だけに絞っても，本研究とは全く別のアプロー
チで過去の研究を整理することができる。PIMS研究のように多くのマーケテ
ィング戦略では，定石と呼ばれる一般的なパターンが知られている。ところが
SPに関しては，実証研究に基づいた一般定石がほとんど体系化されていない。
商品・市場要因でSPマネジメントの設計方針を示しているQuelch（1989）
の研究は，この分野における数少ない成果の一つである。本論のように「研究
視点」で過去の諸研究を整理するのではなく，過去の実証研究によって示され
ている「ファインディングスの整理」を行い，メタ分析などによる共通因子の
抽出を通じて，SP戦略の定石を示唆することもできるだろう。これらの点は，
前章で述べられた研究課題とは別の意味で，今後の研究課題として指摘するこ
とができる。
l191
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